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El consumo político en
Argentina: estrategias
desarrolladas por
organizaciones sin fines de lucro

Marcos Rodríguez de Ancos

RESUMEN
El consumo político (también llamado consumo responsable, consumo ético o activismo del consumidor) viene

configurándose como un factor clave para la sostenibilidad global y el impulso de la responsabilidad social cor-
porativa. El estudio de este fenómeno se ha centrado en los países más desarrollados y el conocimiento de sus
características en los países en vías de desarrollo ha recibido una atención mucho menor. Este trabajo analiza
la situación del consumo político en Argentina a través de las estrategias desarrolladas por organizaciones sin
fines de lucro para su fomento. Aplicando la metodología del estudio de casos, se examinan las iniciativas más
relevantes y se clasifican siguiendo diferentes criterios teóricos. Los resultados indican un predominio de estra-
tegias de cambio basadas en relaciones de colaboración y del tipo bottom-up (de abajo a arriba).
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EXPANDED ABSTRACT

Political consumption in Argentina: strategies
developed by non-profit organizations

In the current context of depletion of natural resources and global warming, the model of con-
sumption of opulent Northern countries – replicated by many Southern countries – has become one of
the causes of the environmental crisis and a source of social conflict. This is why it is especially inte-
resting to reflect on alternative forms of consumption that stem from a critical analysis of the prevailing
model and seek to generate social reform based on daily actions.

Political consumption, understood as a new social movement, has so far had a modest theoretical
trajectory and limited — although not negligible — impact in practical terms. In addition, in Argentina,
the country that is the subject of this research, political consumption has barely been studied to date.
It is hoped that this research project will add both academic and civic value to a little-explored area.

The research focuses on analysing the role of Argentina’s not-for-profit organisations (NPOs) in
promoting this phenomenon.

On the theoretical side, we approximate institutional theory and the relationship with corporate
social responsibility (CSR) to the NPOs’ capacity to influence the generation of changes in company
and consumer attitudes, that is to say, to have an impact on the supply and demand for goods and ser-
vices. Therefore, NPOs are analysed as civil society articulators to generate changes that point to a
model of sustainable consumption.

Along these lines, following Bendell (2007), NPOs can develop different types of strategies to
influence corporations, depending on whether they develop collaborative or confrontational relations
and whether these are within or outside the market.

The practical side is the repertory of actions the political consumer can undertake, either indivi-
dually or collectively. Again, we determine the typology using two core ideas: whether the actions are
purchasing or not purchasing and whether they occur by means of conventional or alternative chan-
nels.

After the theoretical framework, we present an analysis of the political consumption context in
Argentina, firstly through the evolution of the not-for-profit sector from colonial times up to the present;
secondly by means of the model proposed by Thogersen (2010), which includes market as well as poli-
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tical factors; and thirdly, taking into account the contemporary characteristics of the not-for-profit sec-
tor. From this analysis we deduce that even though the Argentinian context cannot be called adverse,
it is far from presenting the conditions of those countries where the movement is more developed.

The method used in this research is case studies. Specifically, using theoretical criteria, six orga-
nisations were selected according to their area of activity, size and geographical scope. All had to comply
with two criteria: defence of a sustainable development model as a central axis of their activity and
the presence of political consumption or one of its types of action as a line of work or objective.

In order to get to know the initiatives put into practice by different NPOs, firstly a process of inves-
tigation and detailed analysis of webpages, annual reports and profiles on social networks was under-
taken; secondly, a telephone interview of a leading person in each organisation; and finally, an analysis
of their presence in the media.

As far as the results are concerned, we observe that, in relation to the assessment by the NPOs in
the Argentinian context of political consumption, all the people interviewed agree that it is a very under-
developed movement in this country, pointing particularly to the scarcity of demand.

We have divided the global analysis of the main initiatives developed by the NPOs into three parts.

The first relates to the strategies of change used to foment political consumption. Here, going back
to the typology of Bendell (2007), we find that strategies based on cooperation are in the overwhelming
majority and that the predominant place of activity is outside the market.

The second gathers together the alternatives on which the NPOs have an impact, in relation to the
actions the consumer can take. In contrast to the previous part, we observe a more even distribution
among the four defined types. Nevertheless, we can highlight the most recurrent: smart shopping in
fair trade and organic agriculture and simplification centred on recycling, reusing, energy saving and
reducing the level of consumption.

The third part refers to the agent on which the organisations act in their projects and campaigns.
We observe an important focus on the impact on citizens, well above that on companies and the public
administration.

From the analysis of the results we can extract different conclusions. In their role as political con-
sumption mobilisers, Argentinian NPOs support establishing cooperative relationships with the other
party without seeking their own economic profit. Therefore, the initiatives they fight for with corpora-
tions have less weight. At the same time, in the range of actions that the organisations studied propose
to carry out with political consumers we observe an inclination towards alternative forms, smart shop-
ping and simplifying, which implies promoting a change in the system.
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Taking into account the two previous conclusions, the following result is coherent: a predominance
of bottom-up strategies of change which centre on the impact on citizens to the detriment of directing
efforts towards the most concentrated centres of power.

We can extract implications from the Argentinian case that can be applied to other scenarios in
which political consumption is not very developed and where NPOs focus on aid rather than on trans-
formation: changes will depend to a great extent on the efforts of consumers and small businesses and
corporations will not feel strongly pressurised to alter their conduct significantly. In this sense, we can
certainly consider that the intervention of governments and a growing awareness on the part of citizens
is needed to obtain substantial improvements regarding human rights, which both political consump-
tion and CSR can promote, as well as generating major advances on the path of sustainable deve-
lopment.

KEY WORDS: Political consumption, Argentina, non-profit organizations, change strategies, responsible
consumption, corporate social responsibility.
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Según el Informe sobre Desarrollo Humano de 2013 (PNUD, 2013), los actuales patrones de pro-
ducción y consumo de los países del Norte son insostenibles y no deben ser replicados por los países
del Sur, ya que ello supondría un empeoramiento de la huella ecológica mundial. De esta manera,
se pone de manifiesto la necesidad de actuar sobre el modelo de consumo imperante y, por tanto,
resulta de gran interés reflexionar sobre el rol de los consumidores en la búsqueda de un desarrollo
sostenible, ya que éstos constituyen un pilar central de la economía de mercado y sus decisiones agre-
gadas de compra o no compra (demanda) les otorgan un poder capaz de modificar la conducta de las
empresas (oferta).

El consumo político es un modo de presionar para conseguir cambios sociales, tanto individual
como colectivamente. Esa presión colectiva puede ser articulada y/o impulsada por las organizacio-
nes que integran la llamada sociedad civil. Es aquí donde entran en juego las organizaciones sin fines
de lucro (OSFL) a las que nos referiremos durante el trabajo.

El consumo político es un fenómeno de reciente e incipiente desarrollo teórico (Low y Davenport,
2007) y su estudio se ha venido focalizando en los países más desarrollados. Por tal motivo, este
trabajo pretende aportar valor en una doble vía: describiendo un fenómeno del que se sabe poco y
aplicando una teoría tanto a una población como a un país poco analizados. La pregunta de investi-
gación que se pretende responder es: ¿Qué estrategias de consumo político desarrollan las OSFL en
Argentina? El artículo está basado en una investigación exploratoria con objetivos de estudio des-
criptivos y un enfoque predominantemente cualitativo, cuyo fin es analizar cómo ocurre un fenómeno
en su contexto real.

La estructura seguida es la siguiente: en primer lugar, se expone el marco teórico de referencia
sobre consumo político, teoría institucional y contexto argentino. En segundo lugar, la metodología,
donde se presenta el diseño del estudio. Después se exponen los resultados obtenidos y son encua-
drados en el marco teórico. El artículo concluye con las implicaciones de los resultados y con suge-
rencias sobre líneas de investigación derivadas.

Agradecimientos: A Carmen Valor por su tan valiosa orientación y a los entrevistados por su cooperación.
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2.1. Definición y origen del consumo político

Existe una tendencia creciente entre los académicos a considerar el consumo y las prácticas del
consumidor como una forma de política. Según Micheletti y Follesdal (2007: 168) “el consumo político
ocurre cuando los consumidores, conscientemente, canalizan su deseo de modificar prácticas ambien-
tales, políticas o éticas reprobables, ya sean institucionales o de mercado, a través de elecciones entre
productores y productos”. No obstante, esta definición no recoge los actos deliberados de no consumo
llevados a cabo por las personas que rechazan el consumismo en que se basa el sistema capitalista
por considerarlo insostenible, personas denominadas voluntary simplifiers (Cherrier, 2007;
Papaoikonomou, 2012).

Así pues, podemos definir el consumo político como el conjunto de acciones deliberadas de con-
sumo o no consumo motivadas por la consecución del bien común o de beneficios para un determi-
nado colectivo (Valor, 2011). Este fenómeno recibe indistintamente el nombre de consumo ético,
consumo político, consumo responsable o activismo del consumidor (Barnett et al., 2005b; Klintman,
2006; Micheletti, 2002; Stolle y Micheletti, 2005). Como veremos a continuación, sus características
permiten considerarlo un movimiento social.

El comportamiento responsable del consumidor es el resultado de la asunción por su parte, en tanto
ciudadano, de un ámbito más amplio de su responsabilidad para con la sociedad y el medio ambiente,
que influye sobre su identidad como consumidor. Por lo tanto, quedan excluidos de la definición de con-
sumo político los actos de consumo que buscan únicamente el beneficio individual (Barnett et al., 2005a).
De este modo, las decisiones de compra o no compra se constituyen como una palanca de cambio a
favor de los derechos humanos y la conservación medioambiental. Ante las limitaciones actuales del
derecho internacional, centrado en los Estados, el consumo político centra el foco en la responsabili-
dad que deben asumir las empresas y los propios ciudadanos. Por ello, tanto las personas como los
colectivos en sus roles de consumidores y productores toman una posición de mayor relevancia como
actores para el desarrollo de la sociedad global (Micheletti y Follesdal, 2007). Así pues, el consumo
político se configura como un movimiento de defensa de intereses comunes a nivel internacional.

En este sentido, podemos encuadrar este fenómeno en la teoría de los nuevos movimientos socia-
les (NMS) expuesta, entre otros, por Alain Touraine, Manuel Castells, Jürgen Habermas y la acade-
mia crítica posmoderna. En muchas de sus formulaciones teóricas, los NMS son presentados como
respuestas específicas a la cultura hegemónica y totalizadora definida por los mercados capitalistas
y prestan especial atención al papel del consumidor (Kozinets y Handelman, 2004).
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El uso del mercado como un lugar para la participación política no es un fenómeno nuevo. Los bie-
nes de consumo se utilizaron como elemento movilizador contra la esclavitud (finales del s. XVIII),
en la lucha por la independencia de la India (s. XIX-XX) o en las protestas internacionales contra la
guerra de Vietnam y el apartheid surafricano (estos tres últimos en la segunda mitad del s. XX), entre
otros (Micheletti, 2002).

No obstante, el consumo político no ha despertado particular interés entre académicos, líderes
empresariales y políticos hasta principios de los 90 (Low y Davenport, 2007). Actualmente es un movi-
miento en continuo crecimiento en las democracias industriales avanzadas, especialmente visible en
los países escandinavos (Stolle y Micheletti, 2005).

Según la Encuesta Social Europea (ESE) de 20021, el 16,5% de la población había boicoteado
mediante sus compras durante el último año. En Suiza y Suecia el porcentaje superó el 32%, y Finlandia
y Reino Unido se situaron por encima del 26%. En la ESE de 2002 también se consultó a los ciuda-
danos si habían comprado algún producto por razones políticas, éticas o medioambientales2. El 26,3%
respondió afirmativamente, destacando los casos de Suecia, Suiza, Dinamarca y Finlandia, por encima
del 41%. En la última ESE realizada en 20143, el 23% de la población había boicoteado durante el
último año, un 6,5% más que en 2002. Destacan los casos de Suecia, Alemania y Finlandia (más del
36%), en contraste con Polonia, Eslovenia y Estonia (por debajo del 8%) (ESE, 2015).

Según los estudios contemporáneos, las mujeres desempeñan un rol destacado en la práctica del
movimiento, especialmente en Europa Occidental, y los valores postmaterialistas aparecen como el
factor más explicativo del comportamiento del consumidor político (Micheletti, 2002; Stolle y Micheletti,
2005). El perfil lo completan características entre las que sobresalen: juventud, nivel educativo y nivel
de ingresos alto, cosmopolitismo, desconfianza hacia las instituciones, interés por la política y perte-
nencia a grupos o asociaciones, entre otras. Si bien en casi todos los estudios se confirman las mis-
mas relaciones entre variables, conviene señalar que difieren en función del país analizado (Novo
Vázquez, 2014).

Por otro lado, el consumo político guarda una estrecha relación con la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), que en el ámbito del desarrollo es una herramienta de sostenibilidad y legitimi-
dad social de la empresa, así como de mejora de leyes y condiciones institucionales de un país. El
comportamiento de los consumidores puede empujar a las empresas a la gestión responsable de su
cadena de valor. En gran medida, las empresas producen lo que los consumidores demandan, por
tanto éstos pueden enviar señales al mercado que fomenten la adopción de prácticas y modelos de
gestión más responsables.
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2.2. Teoría institucional y estrategias de cambio basadas en el consumo político
que pueden realizar las organizaciones

La creciente influencia de las OSFL ha sido un hecho destacado a nivel internacional desde los
80. Su capacidad para obtener legitimidad depende en parte de las estructuras institucionales y el
legado político de la región donde actúan (Doh y Guay, 2006).

Campbell (2007) expone claramente las condiciones que influyen a las empresas para ser social-
mente responsables. Por un lado, condiciones económicas, que comprenden la situación financiera
relativa de la empresa y de la economía y el nivel de competencia. Por otro lado, condiciones institu-
cionales que afectan a las anteriores, tales como la regulación estatal, la auto regulación colectiva,
el compromiso con la RSC desde el entorno institucional normativo y por parte de las asociaciones de
empresarios, la participación en un diálogo institucionalizado con stakeholders y, la más importante
para nuestro caso, la existencia de organizaciones privadas e independientes, como OSFL, inverso-
res institucionales o medios de comunicación que vigilen su comportamiento y se movilicen para cam-
biarlo cuando sea necesario.

Las OSFL pueden jugar un papel muy importante a la hora de enfrentar los fallos de mercado apo-
yándose en la RSC (Pinzón Camargo, 2005). En el caso del consumo político, el funcionamiento imper-
fecto del mercado exige grandes esfuerzos personales de información y decisión para hacer frente a
dos importantes fallos (Valor, 2011):

• Asimetría informativa: la empresa conoce su desempeño social y ambiental pero el consu-
midor, en la mayoría de los casos, no.

• Asimetría de poder: las acciones del consumidor tienen un impacto limitado en la empresa,
y ésta tiene más capacidad para dictar los criterios de elección.

Ambas asimetrías sitúan al consumidor político como un sujeto a contracorriente y en un papel un
tanto heroico, especialmente si se halla desprovisto de plataformas e incentivos para la moviliza-
ción. Ahí radica la importancia de las OSFL por su capacidad de movilización social, esto es, por cons-
tituir redes de reciprocidad, cooperación voluntaria y compromiso, permitiendo la interrelación entre
individuos en estructuras capaces de articular la acción colectiva. En nuestro caso, como interme-
diarias y aglutinadoras de esfuerzos conjuntos para empoderar a los consumidores frente al mercado
(Vargas, 2003; Novo Vázquez, 2014).

Sería posible resumir la labor de las OSFL en su conjunto en cinco verbos: apoyar, vigilar, defen-
der, promover e incomodar. Cabe distinguir a las OSFL como una de las fuerzas de ampliación del
espacio público y de fortalecimiento de las sociedades civiles (Grzybowski, 2001).

En este contexto, siguiendo a Bendell (2007), la sociedad civil -conformada por grupos civiles, que
son organizaciones y redes formales o informales, sin ánimo de lucro y no gubernamentales-, dispone
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de una herramienta para impulsar la democratización de la actividad económica: la regulación civil.
Esta herramienta reconoce a la sociedad civil como agente para el debate sobre las normas de com-
portamiento de las corporaciones. Así, los grupos civiles resuelven acerca de los estándares que debe-
rían ser mantenidos por éstas como sujetos de la regulación. Sus resoluciones son diversas, toman la
forma de objetivos de campañas, códigos de conducta o sistemas de certificación. El marco regula-
torio es completado por los mecanismos de evaluación del cumplimiento.

Bendell (2007) propone una tipología de regulación civil basada en dos variables (ver tabla 1): lugar:
dentro o fuera del mercado, dependiendo de si se buscan beneficios económicos o no; y estilo: coo-
peración o conflicto, dependiendo de si la relación establecida es de colaboración o de confrontación:

Tabla 1. Tipos de estrategias dirigidas a influenciar sobre
las corporaciones

Cooperación Conflicto
Fuera del mercado Promoviendo el cambio Forzando el cambio
Dentro del mercado Facilitando el cambio Produciendo el cambio

FUENTE: Elaborado a partir de Bendell, 2007.

• Promoviendo el cambio: los grupos civiles pueden donar su tiempo, sus recursos y su dinero
para acciones tales como el diálogo entre empresas, consultores y grupos civiles, apoyar las
mejores prácticas y promocionarlas, negociar acuerdos, dirigir y publicar investigaciones úti-
les o desarrollar conjuntamente nuevos productos, técnicas o procedimientos.

• Facilitando el cambio: los grupos civiles pueden vender servicios como la consultoría en
materia de estrategia, política y cambio organizacionales o la gestión de redes o institucio-
nes que realicen promoción, certificación o acreditación de estándares de sostenibilidad, mejo-
rando de este modo la reputación de su cliente.

• Forzando el cambio: a nivel activista, como forma de presión, los grupos civiles pueden orga-
nizar boicots, exponer cuestiones incómodas a través de los medios de comunicación, mani-
festarse en tiendas, oficinas o juntas de accionistas y movilizar a la opinión pública en contra
de una empresa determinada.

• Produciendo el cambio: los grupos civiles pueden proveer medios de producción alternati-
vos y sistemas de comercialización basados en sistemas de valores diferentes de los del mer-
cado mainstream, como el comercio justo o la agricultura orgánica.

Desde el punto de vista de las OSFL, la colaboración con las empresas puede resultar necesaria
para alcanzar sus objetivos pero también paradójica, ya que a su vez crea tensiones que pueden soca-
var los objetivos del movimiento (Bendell, 2004).
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Los gobiernos también pueden asumir un rol activo para lograr cambios en el mercado (Micheletti
y Follesdal, 2007). Es el caso de los “espacios éticos”, que pueden ser legislados, donde se induce
a la toma de decisiones responsables, por ejemplo, gravando con un impuesto las bolsas de plástico
no biodegradables; o voluntarios, mediante la adopción de compromisos que sirven de empuje, como
las ciudades por el comercio justo (Low y Davenport, 2007).

La tipología presentada arriba será retomada en la sección de resultados para analizar las estra-
tegias sobre consumo político llevadas a cabo por las OSFL argentinas, respondiendo así a la pre-
gunta de investigación propuesta.

Después de encuadrar el fenómeno desde el punto de vista de las organizaciones en su rol de
movilizadoras del consumo político, a continuación pondremos el foco en el consumidor individual, en
su rol de activista para la regulación civil mediante el consumo político.

2.3. Acciones que puede realizar el consumidor

Para entender las actos de consumo o no consumo antes mencionados, siguiendo a
Papaoikonomou (2012) y Valor (2011), podemos distinguir cuatro grandes categorías de acciones
de consumo político desde el punto de vista del consumidor (ver tabla 2):

Tabla 2. Tipos de acciones de los consumidores políticos

Convencional (mainstream) Alternativo
Comprando Buycotting Smart shopping
No comprando Boycotting Simplifiying

FUENTE: Elaborado a partir de Valor, 2011: 12.

a) Boycotting: categoría con mayor recorrido histórico dentro del movimiento (Low y Davenport,
2007). Son actos de consumo negativo a través de los cuales los consumidores manifiestan
sus preocupaciones sociales evitando ciertas marcas, no comprando determinados produc-
tos, presionando a empresas o tratando de movilizar al resto de consumidores en la misma
dirección. Existen distintos tipos de boicots que pueden agruparse según su objeto, función o
acción solicitada.

b) Buycotting: acciones consistentes en elegir y comprar mediante canales convencionales cier-
tos productos, servicios y marcas en lugar de otros debido a consideraciones éticas, socia-
les y ambientales. Por lo tanto, en contraste con el boicot, se trata de un consumo positivo.
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c) Smart shopping: los actos de consumo inteligente son aquellos realizados a través de cana-
les alternativos que tienen como objetivo transformar las estructuras de mercado, como el
comercio justo o la banca ética.

d) Simplifying: los simplificadores voluntarios o éticos eligen reducir su nivel de consumo para
adoptar un estilo de vida más simple porque consideran que el modelo social que promueve
el materialismo y el consumismo es ambiental y socialmente insostenible. Su repertorio de
prácticas se enmarca en el modelo 3R (triple “r”): reciclar, reducir y reutilizar.

Estas categorías servirán para analizar, en la sección de resultados, las alternativas para el con-
sumidor político sobre las que inciden las OSFL de Argentina.

La amplia variedad de acciones expuesta refleja la diversidad y el pluralismo del movimiento
(Klintman, 2006). Los consumidores políticos tienen diferentes concepciones de lo que es ético, así
como diferentes posibilidades de actuación, y esto se ve reflejado en su posicionamiento ante el mer-
cado y en sus pautas de compra. De acuerdo con el trabajo de Papaoikonomou (2012) distinguimos
dos perspectivas en conflicto. La primera concibe el consumo como una vía de participación política,
como una forma de votar en el mercado mediante sus actos de compra o no compra, premiando y cas-
tigando a las empresas en función de su responsabilidad social. De este modo, el poder de compra se
emplea como una nueva herramienta democrática y como palanca de cambio.

La segunda perspectiva sitúa al consumo, incluso al ético, como parte del problema debido a su
constante crecimiento. Gran parte de las acciones de consumo responsable no apuntan a resolver el
origen de los problemas reales: capitalismo, materialismo, crisis medio ambiental y pobreza. Lo ético
no es mantener o aumentar el nivel de consumo sino reducirlo en sentido amplio.

Otra cuestión a tener en cuenta respecto del comportamiento del consumidor es la llamada bre-
cha ética, definida como la diferencia entre el porcentaje de consumidores que dicen que comprarían
productos éticos y aquellos que realmente los compran. Las razones que pueden explicar esta brecha
son: falta o exceso de información, gama de productos y disponibilidad limitadas, precios más eleva-
dos, mayor tiempo de búsqueda, falta de compromiso y sentimiento de que la acción propia no marca
la diferencia (Low y Davenport, 2007).
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El contexto argentino del consumo político está formado por diversos factores que serán abor-
dados en esta sección: la historia del sector sin fines de lucro; factores de mercado y políticos; y las
características actuales del sector sin fines de lucro.

El 29% de los argentinos considera que la manera más efectiva de conseguir cambios en su país es
presionando como consumidor para que las empresas sean más responsables social y ambientalmente,
en contraste con solo el 15% en México y el 19% en Brasil4. Que casi un tercio de los argentinos con-
fíe en el poder de los consumidores puede resultar menos sorprendente si tenemos en cuenta la línea
temporal de la figura 1, que muestra la evolución del sector sin fines de lucro en el país desde la época
colonial hasta la actualidad. A mediados de siglo XX, la creación de la Fundación Eva Perón ya introdujo
la noción de justicia social. El retorno a la democracia (1983) dio inicio a un importante desarrollo del sec-
tor sin fines de lucro que, unido a la penetración de las empresas transnacionales en los 90, propició que
se comenzara a hablar de RSC (Paladino y Mohan, 2002). En la década del 2000, especialmente como
respuesta reactiva a la situación de crisis, emergieron emprendimientos de economía social y movi-
mientos de economía solidaria y consumo político (Mateos y Ghezán, 2010; Saguier, 2005).

Figura 1. Evolución temporal del sector sin fines de lucro
argentino

FUENTE: Elaboración propia.
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Otros factores que condicionan el contexto del consumo político en Argentina pueden ser obser-
vados en la figura 2, que es una adaptación5 del modelo de Thogersen (2010). Este autor afirma que
los factores macro y estructurales condicionan el nivel de sostenibilidad del consumo, ya que impac-
tan fuertemente en las decisiones individuales de los consumidores finales.

Figura 2. Determinantes macro del consumo político

FUENTE: Elaborado a partir de Thogersen, 2010: 176.

En relación con los factores de mercado podemos destacar varias características:

Según la teoría sobre el cambio de valores en los países occidentales formulada por Inglehart
(1977 citado en Corbetta, 2007: 73-74), el paso de la orientación materialista a la postmaterialista
depende de las condiciones de vida durante los años de formación de los ciudadanos, y el número de
personas que abrazan los valores postmaterialistas debería ser mayor cuanto más rico sea el país.

Argentina entró recientemente al grupo de países de ingreso alto (Banco Mundial, 2015) y se sitúa
en el puesto 49 de 187 en el índice de desarrollo humano (IDH). Si bien se encuentra en el grupo de
IDH muy alto, con un valor de 0,808, se mantiene a una distancia considerable del promedio del grupo
(0,890) y cae a 0,680 si se ajusta teniendo en cuenta la desigualdad (PNUD, 2014: 194-198). De
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acuerdo con estos indicadores, podemos decir que Argentina no se encuentra entre los países donde
se manifestarían en mayor medida los valores postmaterialistas.

Por otro lado, un punto a tener en cuenta sobre la oferta para consumidores políticos es el ele-
vado volumen de producción orgánica (agrícola y ganadera) en suelo argentino, entre los más altos
del mundo según el Movimiento Argentino para la Producción Orgánica (2013). Sin embargo, dicha
producción está fuertemente orientada a la exportación y el mercado interno tiene poca relevancia.
Más del 95% de los alimentos orgánicos producidos se dirige al mercado externo y, en 2013, la par-
ticipación de productos certificados en el mercado doméstico fue del 1% (Mateos y Ghezán, 2010;
Senasa, 2014).

También cabe destacar que, en el caso de la producción bajo criterios de comercio justo, el con-
tinente latinoamericano es altamente exportador (Coscione, 2008). Argentina sigue esta dinámica con
un mercado interno muy poco desarrollado, aunque no existen datos acerca de su evolución (Fundación
Fortalecer, 2012; Mateos y Ghezán, 2010).

En relación con el ámbito político, los factores más relevantes detectados para favorecer el con-
sumo político son:

• En el aspecto legislativo:
a) La existencia de la Dirección de Producción Limpia y Consumo Sustentable, dependiente de

la Secretaría de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nación.
b) La Ley 25.127 - Producción ecológica, biológica u orgánica de 1999, de ámbito estatal.
c) Promoción de compras públicas sostenibles por parte del Gobierno nacional, a través de for-

mación y asistencia técnica.
d) Política de promoción del consumo responsable del Gobierno de la ciudad de Buenos Aires.
• En lo referido a certificación y sistemas de etiquetado, además de la presencia en el país de

sellos internacionales reconocidos como los de Forest Stewardship Council (FSC) o Fairtrade, encon-
tramos dos iniciativas estatales, la etiqueta de eficiencia energética y el reciente sello “Orgánico
Argentino”, además de varias iniciativas nacionales privadas. No hay disponibles cifras de ventas tota-
les o de cuota de mercado de productos y establecimientos certificados.

Tras este análisis, a partir de la escasa información disponible podría deducirse un débil desarrollo
de oferta y demanda; mientras que entre los factores políticos encontramos iniciativas positivas de las
que desconocemos su impacto pero, en apariencia, carecen de recorrido y solidez, a excepción de
la ley de producción ecológica.

Por último, el contexto argentino del consumo político estaría influido por las características del
sector sin fines de lucro, que veremos a continuación.

En 2004 existían en Argentina 104.642 organizaciones pertenecientes al sector sin fines de lucro
(Luna y Cecconi, 2004), el cual tiene una importante participación tanto en la población activa como
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en el PIB (Center for Civil Society Studies, 2004). Las OSFL “tienen una significación de 2,9 organi-
zaciones cada mil habitantes, colocándose Argentina por encima de varios países de América Latina
(Chile 2,8 - Brasil 0,7) y por debajo de Estados Unidos (4,30), y de muchos países de Europa Occidental
(España 3,8 - Gran Bretaña 5,1 - Francia 12,1)” (Luna y Cecconi, 2004: 20).

En la figura 3 puede observarse que las áreas temáticas de mayor relevancia son las de un perfil
solidario más tradicional, mientras que las cuestiones emergentes, propias de las organizaciones de
advocacy, tienen una presencia mucho menor (Luna y Cecconi, 2004). De hecho, los subsectores que
mayoritariamente están conformados por entidades que producen servicios intangibles, tales como
la promoción de derechos humanos y la defensa del medio ambiente, tienen un menor peso en el
empleo y en la generación del PIB (Roitter y González Bombal, 2000).

Figura 3. Áreas temáticas atendidas por las OSFL en
Argentina

FUENTE: Luna y Cecconi, 2004: 28.

Hecho este análisis, puede inferirse que a pesar del notable desarrollo del Tercer Sector argen-
tino, no existiría una fuerte presencia de OSFL que tengan entre sus objetivos el fomento del consumo
político.

Por tanto, podemos concluir que, si bien el contexto argentino no es adverso, dista de presentar
las condiciones de aquellos países donde el movimiento está más desarrollado.
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La metodología elegida para esta investigación es el estudio de casos, particularmente apropiada
para los fenómenos nuevos o de los que se sabe poco, en donde la teoría se encuentra en sus pri-
meras fases de desarrollo, así como para analizar las experiencias que se dan en las organizacio-
nes (Castro Monge, 2010; Eisenhardt, 1989).

En este sentido, podemos considerar adecuada la elección del estudio de casos para la presente
investigación ya que, si bien el fenómeno del consumo político no es de nuevo origen, su difusión prác-
tica e interés académico sí son recientes. Asimismo, se estudia su desarrollo actual en Argentina, un
escenario apenas analizado.

La población objeto de estudio es el conjunto de OSFL presentes físicamente en Argentina, ya
sean nacionales o internacionales, siempre que tengan al menos una sede y/o un equipo de trabajo
en el país. Siguiendo la definición de Salamon y Anheier (1992 en Roitter y González Bombal, 2000:
16), establecemos cinco criterios que deben cumplir las OSFL para ser consideradas como tales en
este trabajo: estructuradas, sin fines de lucro, privadas, autogobernadas y de libre afiliación.

Además, para formar parte de la población, las OSFL deben cumplir otros dos requisitos: defensa
de un modelo de desarrollo sostenible como eje central de su actividad; y presencia del consumo polí-
tico o uno de sus tipos de acciones como línea de trabajo u objetivo.

La elección de los casos no se ha realizado según criterios muestrales estadísticos sino por razo-
nes teóricas. Hemos pretendido obtener un conjunto diverso y conceptualmente representativo, bus-
cando deliberadamente diferencias entre casos para alcanzar la saturación teórica (Eisenhardt, 1989),
con base en cinco criterios: tipo de OSFL según su ámbito de actividad, tamaño, ámbito territorial y
los dos criterios excluyentes expuestos en el párrafo de arriba. El muestreo teórico resultante debe
consultarse en la tabla 3. El conjunto de las seis OSFL, su suma total, constituye nuestro estudio de
caso dentro del campo de las OSFL en este país, ya que con ellos se alcanza el punto de saturación
teórica.
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Tabla 3. Organizaciones objeto de estudio y criterios
empleados

Nombre completo INSTITUTO ASOCIACIÓN FUNDACIÓN INSTITUTO

ARGENTINO CIVIL CONSUMIDORES VIDA FUNDACIÓN PARA EL

PARA EL POR LA ARGENTINOS SILVESTRE FORTALECER COMERCIO

DESARROLLO RESPONSAB. ARGENTINA EQUITATIVO

SUSTENTABLE SOCIAL Y EL CONSUMO

(IADS) AMARTYA RESPONSABLE

(Icecor)

Forma jurídica Asociación civil Asociación civil Asociación civil Fundación Fundación Asociación civil

Tipo de OSFL Think tank Educación para Defensa del Medioambiental Desarrollo rural Think tank

(ámbito actividad) el desarrollo consumidor

Tamaño Pequeño Pequeño Pequeño Mediano Pequeño Pequeño

Nacional Nacional

Ámbito territorial Nacional Nacional (miembro Consumers (miembro WWF Nacional Nacional

International) -World Wildlife Fund-)

Desarrollo sostenible Qué hacemos Misión y visión Objetivos Misión y visión Misión Quiénes somos

(como eje central)

Consumo político

(como línea de trabajo Central Central Central Periférico Central Central

u objetivo)

FUENTE: Elaboración propia.

Para dotar de validez a la investigación, se obtuvieron datos de diferentes fuentes que conver-
gieran en un estilo de triangulación (Eisenhardt, 1989). Para garantizar la fiabilidad (Castro Monge,
2010), presentamos el protocolo seguido para los seis casos. En primer lugar, para la localización de
las OSFL radicadas en Argentina se emplearon las siguientes fuentes y recursos: web de OSFL y de
redes organizativas, memorias anuales, estatutos e informes contables, perfil en redes sociales y
método de muestreo snowball / referral sampling.

En segundo lugar, una vez localizadas las OSFL, las fuentes previstas para detectar, describir y
encuadrar las estrategias sobre consumo político fueron: indagación y análisis minucioso de webs,
memorias anuales y perfiles en redes sociales; entrevista telefónica6 a los referentes de las OSFL
(semiestructurada en base a un guión ligado a las variables de estudio y a la revisión de la literatura,
ver tabla 4) y referencias en medios de comunicación. En la tabla 5 puede observarse la lista de per-
sonas entrevistadas y, en la tabla 6, las iniciativas desarrolladas por cada OSFL.
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Tabla 4. Variables y preguntas de investigación

Variables Preguntas del guión Fuentes

Contexto 1.1. ¿Cómo ve la situación del consumo político en Argentina?

Echegaray y Sarsfield, 2010;

1.2. ¿Cuáles cree que son las principales oportunidades y limitaciones del referencias del punto 3

contexto argentino?

Estrategia 2.1. ¿Por qué está el consumo político en sus objetivos y desde cuándo?

2.2. ¿Cuántas campañas o proyectos de fomento del consumo político han

realizado en los últimos tres años? Bendell, 2007;

2.3. Describa las tres principales: Papaoikonomou, 2012;

2.3.1. ¿En qué consistieron? Valor, 2011;

2.3.2. ¿Cuáles fueron las actividades realizadas? Valor y Merino, 2009

2.3.3. Duración y localización geográfica.

2.3.4. Presupuesto y personal atribuidos.

2.3.5. ¿Por qué las realizaron? Justificación estratégica.

Resultados 3.1. Evaluación y resultados obtenidos. Bendell, 2004;

3.2. ¿Cuál fue la respuesta de las personas y/o las organizaciones a las que Klintman, 2006;

dirigieron las campañas? Low y Davenport, 2007

3.3. ¿Qué aprendió su organización tras/durante la realización de estas campañas?

FUENTE: Elaboración propia.

Tabla 5. Referentes entrevistados

IADS Tesorero y socio fundador A

Amartya Director Ejecutivo B

Consumidores argentinos Presidenta C

Vida Silvestre Coordinador de Comunicación D

Fortalecer Coordinadora técnica Programa Comercio Justo E

Icecor Presidente F

FUENTE: Elaboración propia.
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Tabla 6. Iniciativas desarrolladas por cada OSFL

OSFL Iniciativa

a. Construyendo comunidades más sustentables

IADS b. Compras públicas sustentables

c. Producción sustentable

a. Consuma dignidad

Amartya b. Semillas de sustentabilidad

c. Vídeos de concienciación

a. Alimentos orgánicos, más salud para todos

Consumidores Argentinos b. Yo traigo mi bolsa

c. Membresía en PERL (Partnership for education and research about responsible living)

a. La Hora del Planeta

Vida Silvestre b. Membresía en FSC

c. Campaña Merluza

Fortalecer a. Promoción de Sistemas Productivos Sustentables a través de Mercados de Comercio Justo

b. Diseño, gestión y evaluación de proyectos

a. Gestión de un fondo económico para la Red Argentina de Comercio Justo

Icecor b. Encuentros de gastronomía y economía social

c. Desarrollo de una herramienta de producción alternativa

FUENTE: Elaboración propia.

5.1. Valoración de las OSFL del contexto argentino para el consumo político

Todos los entrevistados coinciden en que es un movimiento muy poco desarrollado en el país.
Mayormente, sitúan las causas en los factores de mercado, apuntando especialmente a la escasez de
demanda.

“Existe una brecha entre la buena intención y la compra efectiva. Además, no hay educación en
consumo político ni en derechos del consumidor”. (C)
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“Hay una gran impronta de las soluciones individuales a los problemas, que proviene de una for-
mación política liberal, individualista. No se consigue un consumidor activista que resigne gustos o
comodidades”. (F)

Aunque en menor medida, también se señalan problemas de oferta.

“Las iniciativas son de poca escala, orientadas a un perfil particular y no al consumidor masivo”. (A)
“Los productos responsables tienen altos precios”. (E)

Los factores políticos, centrados en la escasa regulación estatal, fueron menos ponderados como
causa de este débil desarrollo.

Por otra parte, varios entrevistados destacaron la ausencia de estadísticas, necesarias para eva-
luar acertadamente el movimiento.

En cuanto a las oportunidades para la expansión del consumo político, la mayoría de entrevista-
dos apunta que el interés y la conciencia de los consumidores va en aumento, por tanto existe un
potencial de crecimiento que ya se está materializando en ferias de productores, nuevos emprendi-
mientos y presencia en los medios de comunicación, entre otros.

(El tema) “Está en la agenda pública”. (C)

5.2. Análisis global de las principales estrategias desarrolladas por las OSFL

- ¿Cuáles son las estrategias de cambio utilizadas para fomentar el consumo político?

En este punto encontramos dos hechos sobresalientes. El primero, las estrategias basadas en
la cooperación son abrumadoramente mayoritarias. El segundo, el lugar de actuación predominante
es fuera del mercado (ver tabla 7).
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Tabla 7. Tipos de estrategias de cambio desarrolladas
por el conjunto de OSFL analizadas

Cooperación Conflicto

Promoviendo el cambio Forzando el cambio

- IADS a., b. y c. - Vida Silvestre c.

- Amartya a., b. y c.

Fuera del mercado - Consumidores Argentinos a., b. y c.

- Vida Silvestre a. y b.

- Fortalecer a.

- Icecor a.

Facilitando el cambio Produciendo el cambio

Dentro del mercado - IADS b. y c. - Fortalecer a. y b.

- Icecor b. y c.

FUENTE: Elaborado a partir de Bendell, 2007.

De esta manera, cabe afirmar que las OSFL prefieren el estilo colaborativo en su relación con
empresas y administraciones públicas. Todas ellas pusieron en práctica alguna estrategia de coope-
ración. Es más, solo tres organizaciones basaron en el conflicto alguno de sus programas o campa-
ñas, o parte de ellos; el resto, ninguno. Decimos parte porque un mismo programa puede contener
varias estrategias diferentes.

Del mismo modo, podemos decir que la mayoría no pretende la recaudación de fondos con sus
estrategias. Todas las OSFL pusieron en práctica alguna iniciativa (o al menos parte de ella, en el caso
de Fortalecer) fuera del mercado.

Como consecuencia de los dos hechos anteriores, encontramos un peso muy significativo de las
estrategias que promueven el cambio, es decir, que están basadas en la cooperación y ubicadas fuera
del mercado, por no pretender la obtención de beneficios económicos para la propia OSFL. Entre la
variedad de acciones promotoras del cambio planteadas por Bendell (2007) (ver en 2.2.), las más recu-
rrentes son el asesoramiento y la difusión de buenas prácticas.

Siguiendo con las relaciones basadas en la cooperación, ahora dentro del mercado, observamos
que el cuadrante conformado por las iniciativas facilitadoras del cambio tiene un peso mucho menor
que el de las promotoras del cambio. Aquí encontramos diversos servicios ofrecidos por IADS en
dos de sus programas, que ofrecen asistencia técnica, formación y consultoría.
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En cuanto a las relaciones de conflicto, esto es, aquellas que confrontan con las corporaciones
mainstream, observamos menor saturación de estrategias. Fuera del mercado, tan sólo una de Vida
Silvestre, cuyo fin es forzar el cambio exponiendo una cuestión incómoda a través de los medios de
comunicación y movilizando a la opinión pública en contra de un producto determinado, la merluza de
pequeño tamaño. El resto, dentro del mercado, buscan producir el cambio proveyendo una herramienta
de producción (arado ecológico de Icecor) y sistemas de comercialización (para comercio justo desde
Fortalecer; para la agricultura ecológica y la economía social desde Icecor) alternativos a los del mer-
cado convencional.

En cuanto a los motivos de la implementación de estas últimas estrategias, no encontramos un
patrón común para las tres OSFL, sin embargo podemos aproximarnos a ellos de forma individual:

• Vida Silvestre es una organización de advocacy –defensora del medio ambiente–, cuenta con
la mayor base social entre las analizadas y probablemente es la más popular y mediática. Así
pues, reúne las características oportunas para ejercer presión interpelando a la opinión pública.

• Icecor se distingue por ser la OSFL más crítica con las fuerzas del mercado en relación con
la inequidad que generan y por ello promueve un esquema de relaciones comerciales dife-
rente y superador. De ahí que resulten coherentes sus actividades de fomento de la agricul-
tura ecológica, el comercio justo y la economía social.

• En el caso de Fortalecer no observamos una crítica abierta al sistema económico dominante,
si bien el comercio justo encaja perfectamente en su misión de promover el desarrollo rural
sostenible y equitativo, especialmente cuando trabaja con pequeños productores.

Es importante aclarar que, a pesar de que en diferentes casos las OSFL anteriores no establecen
una relación de confrontación directa con la otra parte (por ejemplo, productores agropecuarios), sus
acciones sí entran en conflicto con el mercado y las corporaciones convencionales, y por ende, con
el sistema neoliberal, de ahí que se ubiquen en este cuadrante.

Por otro lado, podemos destacar varios aspectos de las tres OSFL que basan todas sus estra-
tegias en la cooperación. IADS y Amartya incluyen en su misión el trabajo junto con la sociedad
civil y los sectores público y privado, lo que podría inclinarlos a ejercer un rol de mediación o articu-
lación y no tanto de confrontación. Consumidores Argentinos y Amartya presentan un importante
componente pedagógico en su identidad, también manifestado explícitamente en su misión. La pri-
mera es un claro caso de OSFL de advocacy, sin embargo su pequeña envergadura podría motivar
que no se decante por emprender acciones “cuerpo a cuerpo” contra el poder corporativo sino por la
conformación de una masa social crítica a través de la difusión de buenas prácticas, en línea con su
misión educativa.
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- ¿Cuáles son las alternativas sobre las que inciden las OSFL en relación con las acciones
que puede realizar el consumidor?

A diferencia de las estrategias de cambio, observamos una mayor saturación de los cuadrantes
y una presencia más abarcadora de las organizaciones (ver tabla 8). Salvo en el caso de Icecor, que
se concentra en smart shopping, el resto actúa al menos en dos cuadrantes. Destacan Consumidores
Argentinos y Vida Silvestre, que inciden en los cuatro grupos de acciones.

Tabla 8. Tipos de acciones sobre las que inciden las
OSFL analizadas

Cooperación Conflicto

Buycotting Smart shopping

- IADS a. y b. - Amartya a., b. y c.

- Amartya c. - Consumidores Argentinos a. y c.

Comprando - Consumidores Argentinos c. - Vida Silvestre a.

- Vida Silvestre a. y b. - Fortalecer a. y b.

- Icecor a., b. y c.

Boycotting Simplifiying

- Consumidores Argentinos c. - IADS a. y c.

No comprando - Vida Silvestre a. y c. - Amartya a., b. y c.

- Consumidores Argentinos b. y c.

- Vida Silvestre a.

FUENTE: Elaborado a partir de Valor, 2011: 12.

En términos generales, el buycotting está centrado en productos locales y productos sostenibles
que incluyen criterios de compra sociales y ambientales; el smart shopping en comercio justo y agri-
cultura orgánica; el boycotting es de producto (merluza pequeña y agua embotellada) y el simplifying
se centra en reciclaje, reutilización, ahorro energético y reducción del nivel de consumo.

• ¿Sobre qué agente actúan las organizaciones en sus proyectos y campañas?

Si nos fijamos en la tabla 9, podemos comprobar la destacable focalización en iniciativas para
fomentar el consumo político entre los ciudadanos, ya sea dirigiéndose a ellos de forma individual -por
la calle o a través de internet- o colectiva -en un centro de jubilados o una escuela-. Todas las OSFL
actúan sobre este agente, por lo que deducimos que el papel del ciudadano como palanca de cam-
bio es central para las mismas. Además, podemos calificarlas como estrategias de cambio bottom-up,
con un enfoque descentralizado y en la base, en la participación de la comunidad (Moyano Estrada,
2005).
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Tabla 9. Agentes sobre los que actúan las OSFL
analizadas

Empresas Ciudadanos Administraciones públicas

- IADS a.

- IADS c. - Amartya a., b. y c.

- Vida Silvestre a. y b. - Consumidores Argentinos a., b. y c. - IADS b.

- Fortalecer a. y b. - Vida Silvestre a., b. y c. - Vida Silvestre a.

- Icecor a., b. y c. - Fortalecer a.

- Icecor a. y b.

FUENTE: Elaboración propia.

En segundo término se sitúan las empresas, fundamentalmente de pequeño y mediano tamaño,
en su rol de productores –en gran parte agropecuarios– así como de consumidores intermedios –de
energía o materias primas–. Por último encontramos a las administraciones públicas. Podemos cali-
ficar los dos últimos grupos como estrategias de cambio top-down, con un enfoque centralizado
(Moyano Estrada, 2005).

De acuerdo con los resultados obtenidos tras el estudio de la muestra, varios fueron los hallaz-
gos:

a) Desde el punto de vista de las estrategias de cambio utilizadas por las OSFL, predominan aque-
llas que no buscan beneficios para las propias organizaciones y que establecen una relación coope-
rativa. Por consiguiente, observamos una fuerte confluencia de estrategias en uno de los cuatro tipos
posibles: promoviendo el cambio.

Las estrategias basadas en el conflicto presentan un peso mucho menor. En principio, este hallazgo
es coherente con lo apuntado por Luna y Cecconi (2004): al haber una pequeña presencia OSFL de
advocacy, que perciben el poder corporativo como una amenaza y pretenden ejercer un contrapoder,
hay pocas estrategias destinadas a forzar y a producir el cambio.
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Los dos hallazgos anteriores también pueden explicarse porque Argentina no tiene una gran tra-
dición de OSFL políticas ni de regulación civil. El enfoque predominante históricamente ha sido asis-
tencial, más que transformador. Además, cabe recordar que las relaciones políticas entre OSFL y
empresas son muy nuevas en el contexto internacional (Valor y Merino, 2009).

b) Desde el punto de vista de las acciones que puede realizar el consumidor sobre las que inciden
las OSFL, observamos una mayor distribución entre los distintos tipos que en el caso de las estrate-
gias de cambio, si bien existe inclinación hacia las formas alternativas: smart shopping y simplifying.

Esta inclinación puede resultar paradójica, ya que implica promover un cambio de sistema, sin
embargo hemos visto que son pocas las estrategias que confrontan con las corporaciones conven-
cionales. Podría deberse a la pequeña envergadura y poca antigüedad de la mayoría de OSFL anali-
zadas, características que resultan consistentes con el hecho de que apenas propongan boycotting.
Esta práctica de eficacia compleja requiere gran especialización en consumo político por parte del
organizador y el éxito puede depender de su alta notoriedad y reconocimiento en la opinión pública,
cualidades difíciles de reunir por OSFL pequeñas y de corta trayectoria.

c) En referencia al agente sobre el que actúan las organizaciones, encontramos un predominio de
los ciudadanos sobre las empresas y las administraciones públicas. Así pues, son de gran relevan-
cia las estrategias de cambio bottom-up. Este hallazgo es coherente con los anteriores, puesto que
implica una menor focalización en los núcleos de poder y explica la mayor orientación a la coopera-
ción. De acuerdo con esta estrategia, el consumo político podría verse como una forma de activismo
cotidiano, una creación de poder desde abajo hacia arriba (Micheletti y Follesdal, 2007) que favorece
la participación política y por ende, el desarrollo.

d) A partir del caso argentino podemos reflexionar sobre las implicaciones para otros países en
desarrollo. Para escenarios en los que el consumo político no tenga una incidencia importante -por
el modesto desarrollo de los factores de mercado y/o políticos- y donde predominen las OSFL no trans-
formadoras y asistencialistas, nos encontraremos en mayor medida con estrategias de colaboración
para el fomento del consumo político -en detrimento de las conflictivas-, y del tipo bottom-up. Esto sig-
nifica que las corporaciones no se sentirán lo suficientemente presionadas por las OSFL como para
realizar grandes cambios en su conducta -hacia más RSC-, los cuales dependerán de la suma de
las iniciativas individuales de los consumidores y de los pequeños emprendedores.

No obstante, hemos de ser prudentes al extrapolar estos resultados a otros territorios, ya que las
instituciones políticas condicionan el desempeño de las OSFL, y éstas varían considerablemente entre
países (Campbell, 2007).
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Por otra parte, aunque a través del consumo político pueden generarse importantes cambios en
el comportamiento de las empresas, para conseguir verdaderas transformaciones en el mercado de
forma que éste se alinee con objetivos de desarrollo humano y de sostenibilidad, consideramos nece-
saria la intervención de los gobiernos.

En este sentido, si bien a mayor presión por parte de las OSFL las empresas serán más respon-
sables, en el largo plazo, los intentos de las OSFL para influenciar el comportamiento corporativo serán
más exitosos cuanto más consigan movilizar a otros dos actores: consumidores y gobiernos (Winston,
2002). Por tanto, señalamos como factor clave la formación en RSC para los profesionales (especí-
fica) y para la sociedad civil (general), favorecedora del empoderamiento social en derechos huma-
nos que la RSC puede potenciar: de segunda o tercera generación en países con leyes garantistas;
de primera generación en países menos desarrollados (Navarro García y García-Marzá, 2009).

Por último, si pensamos en líneas de investigación futuras, sería necesaria mayor información
sobre los determinantes macro del movimiento en Argentina, como desarrollo de la demanda, cuo-
tas de mercado de productos responsables o penetración de etiquetas. Asimismo, podría comple-
mentarse con estudios enfocados en el consumidor: hábitos de consumo político, dificultades a la hora
de ejercerlo o reconocimiento y credibilidad de las etiquetas. Serían óptimos los análisis en tres nive-
les: provincial, nacional y regional, para poder realizar comparaciones entre territorios argentinos y
con países del entorno.

También resultaría interesante estudiar la relación causa-efecto entre desarrollo del consumo polí-
tico en Argentina y líneas de acción de las OSFL. ¿Las características de las OSFL motivan que el fenó-
meno no tenga más fuerza o por el contrario son otros actores quienes no presionan suficientemente
a su favor? Igualmente, sería importante profundizar en las causas del establecimiento de relaciones
de cooperación o conflicto con las corporaciones en el caso argentino, para reflexionar sobre la exis-
tencia de tensión y contrapoder suficientes que permitan cambios hacia el desarrollo sostenible.
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